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Abstrakt 
 
Bakalářská práce identifikuje a analyzuje marketingové nástroje a činnosti společnosti 
Happycatering s. r. o., která poskytuje služby v oblasti cateringu. Poté jsou analýzy 
vyhodnoceny a navržena nová či pozměněná opatření v marketingové strategii firmy. 
Návrhy opatření jsou prezentovány v podobě marketingového plánu pro nový produkt, 
který firma uvede na trh, přičemž budou sledovány výsledky nových opatření. 
 
Abstract 
 
This bachelor thesis identifies and analyzes the marketing tools and activities of 
Happycatering Company Ltd., which provides catering services. Analyses are later 
evaluated and new or modified measures are proposed in firm's marketing strategy. 
Proposals for measures are presented in the form of marketing plan for a new product 
that the company will place on the market, while the results of new measures will be 
monitoring. 
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ÚVOD 
 
Tématem mé bakalářské práce je uplatnění marketingu v podniku poskytujícím služby. 
Toto téma jsem si vybral, protože mě marketing zajímá už od střední školy, kdy jsem o 
něm slyšel poprvé. Také bych rád po ukončení studia v tomto oboru pracoval a tato 
práce mi může pomoci získat nové a rozšířit již získané vědomosti i velmi cenné 
praktické zkušenosti. V dnešní době se už velmi těžko a jen velmi zřídka najde mezera 
na trhu, kterou lze zaplnit a vybudovat tak úspěšný a konkurenceschopný podnik, jak 
nás učili o podnikání ještě na střední škole. V takto přesyceném trhu přichází na řadu 
právě marketing, jako nový faktor určování síly v konkurenčním boji a velikosti 
ovládané části trhu. Firma Happycatering s. r. o. je brněnská společnost poskytující 
služby v oblasti cateringu. Na trhu působí již řadu let a pole působnosti tvoří celá Česká 
republika, poskytuje catering jak na velkých koncertech známých tuzemských i 
celosvětových interpretů a teambuildingových večírcích velkých společností, tak i na 
firemních akcích menších podniků a soukromých párty například pro domácnosti.  
I přes silnou stabilitu na trhu, firma nemá nijak výrazné marketingové nástroje a celá 
věrnostní politika je založena na dobrých vztazích se stálými zákazníky. Mimo to firma 
zamýšlí uvést na trh nový produkt v podobě nově pojaté cateringové služby. Proto jsem 
se rozhodl nejdříve analyzovat současné používané marketingové nástroje, identifikovat 
jejich nedostatky či nevyužitý potenciál a poté navrhnout marketingová vylepšení ve 
spojení spolu s návrhem na postup s novým produktem v jednom marketingovém plánu.  
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CÍL PRÁCE A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
 
Hlavním cílem bakalářské práce je identifikovat marketingové nástroje a provést 
analýzu marketingových činností firmy Happycatering s. r. o. a v návaznosti na to 
navrhnout opatření ke zvýšení účinnosti marketingových nástrojů v podobě 
marketingového plánu na nově zaváděný produkt případně navrhnout opatření nová, 
která budou svými nároky a efektivitou odpovídat firemním možnostem.  
Nejdříve bude firma stručně představena, budou uvedeny její základní údaje a 
charakteristika. Poté bude v analytické části sestavena SWOT analýza podniku, budou 
podrobně rozebrány marketingové nástroje podniku a také sestavena doplňující analýza 
dalších vlivů spolu s marketingovým průzkumem trhu, jako podklady pro marketingový 
plán. 
V návrhové části, pomocí výsledků analytické části, navrhnu segmentaci trhu, definuji 
hlavní cíle marketingového plánu pomocí definice SMART a navrhnu podrobnou 
marketingovou strategii produktu. Na závěr sestavím rozpočet a pravděpodobnou dobu 
do vyrovnání nákladů a tržeb pomocí bodu zvratu. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
12 
 
1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
V této části je vymezen teoretický rámec, který bude sloužit jako opora části praktické. 
Jsou nastíněny základní marketingové pojmy a rozvedeny jeho nejpoužívanější nástroje 
a formy.  
1.1 Marketing 
Slovo marketing pochází z angličtiny a v překladu může být různě interpretováno. Je 
odvozen od slova market, což v překladu znamená trh, takže už to nám vypovídá o 
činnosti orientované na trh [8]. 
S rozšiřováním trhů služeb a růstu konkurence se marketing stává hlavním faktorem 
rozlišení úspěšných a neúspěšných podniků [9]. 
Definice marketingu podle Americké marketingové asociace (AMA): „Marketing 
představuje proces plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce 
myšlenek, výrobků a služeb s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí požadavky 
jednotlivců a organizací“ [AMA, 1988 in 3, s. 8].  
„Marketing je proces vnímání, porozumění, stimulace a uspokojení potřeb specifických 
cílových trhů při využití podnikových zdrojů. Marketing je proces slaďování 
podnikových zdrojů s potřebami trhu. Zabývá se dynamickými vztahy mezi podnikovými 
produkty a službami, potřebami a požadavky spotřebitelů a činností konkurence“ [9, s. 
31].        
„Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co 
potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků 
s ostatními“ [6, s. 4].  
Marketing jako takový zakládá na několika základních pojmech: potřeby, požadavky a 
poptávka.  
„Lidská potřeba je stav pociťovaného nedostatku některého základního uspokojení“ [6, 
s. 5]. 
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Lidé požadují různé věci, například jídlo, oděv, bezpečí, obydlí, uznání a další věci, 
které potřebují k životu. Tyto potřeby nevytváří ani nevyrábí žádný podnik, vycházejí 
z lidí a jejich přežití. 
 
„Požadavky jsou tužby po specifickém uspokojení těchto hlubších potřeb“ [6, s. 5]. Lidé 
potřebují jídlo a chtějí např. hot-dog, potřebují se obléct a chtějí oblek určité značky, 
potřebují úctu a chtějí luxusní auto. Lidé v různých částech světa potřeby uspokojují 
různými věcmi. Zde je vidět rozdíl mezi potřebou a požadavkem, potřeb je málo, 
naopak lidských požadavků je spousta a jsou neustále utvářeny společností, ve které se 
každý z nás pohybuje. 
 
„Poptávka jsou požadavky na specifické produkty, které jsou podloženy schopností a 
ochotou si je koupit. Požadavky se stávají poptávkou, jsou-li podloženy kupní silou“ [6, 
s. 5]. Je to tak z toho důvodu, že hodně lidí chce luxusní drahé auto, ale ochotno si ho 
opravdu koupit je jen pár. Často jsou proto marketing a jeho představitelé ve firmách 
obviňováni z umělého vytváření potřeb a nucení lidí ke koupi věcí, které nepožadují. 
Jak už ale víme, potřeby existují dávno před těmito podniky a jejich prodejci. Podniky 
ovlivňují pouze lidské požadavky, ukazují lidem například, že tento oděv či takové auto 
by mohlo uspokojit potřebu uznání a společenského postavení. Nevytvořili potřebu být 
uznáván a mít respekt, jen vytváří a ukazují na způsob, nebo na produkt, který by jim 
tyto potřeby uspokojil. 
Dále jsou to také pojmy jako: produkty, směna, transakce, hodnota a trhy [6]. 
„Je zřejmé, že neexistuje jen jedna jediná marketingová cesta k bohatství. Místo aby se 
podnik spoléhal na jednu významnou odlišující přednost či kampaň, musí utkat svou 
vlastní jedinečnou tapisérií marketingových charakteristik a aktivit“ [7, s. 23]. Právě 
tato skutečnost většině malých a středních podniků uniká, a nevyužívají tak všechen 
potenciál, který marketing skrývá ve spojení s jejich společností. 
„Je-li marketing obzvlášť úspěšný, lidé si nový produkt oblíbí, jeho obliba se rychle 
rozkřikne a prodejní aktivity nejsou prakticky potřebné“ [7, s. 34]. Zde Kotler dokonale 
vystihl v podstatě celé poslání marketingu v podniku. Říká nám, že pokud chápeme a 
děláme marketing opravdu správně, flexibilně reagujeme na potřeby trhu a získáváme 
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zákazníky ke spolupráci na koncipování produktu, nemusíme už vkládat žádné úsilí ani 
peněžní prostředky do prodeje, protože funguje automaticky a samovolně. 
Úrovně marketingové výkonnosti podle Kotlera [7]: 
REAKTIVNÍ MARKETING: Tato forma marketingu se dá použít, pokud podnik 
vypozoroval nějakou zjevnou potřebu, kterou dokáže lidem uspokojit a vytvořit pro ni 
vhodnou cenovou politiku. Reaktivní marketing dnes představuje velkou část 
uplatňovaného marketingu [7]. 
ANTICIPATIVNÍ MARKETING: V tomto případě se podniky snaží zachytit teprve 
blížící se potřebu, nebo předvídat vývoj trhu. Snaží se tak již teď pracovat nebo již 
vynalézt produkt, který bude žádaný až za nějaký čas. Je to o dost rizikovější forma než 
marketing reaktivní a riziko spočívá ve špatném odhadu vývoje daného trhu [7]. 
MARKETING UTVÁŘEJÍCÍ POTŘEBY: Třetím a zároveň nejodvážnějším stupněm je 
marketing, který doslova vytváří potřeby vývojem a uvedením produktů, které nikdo 
nežádal, protože si je většinou nikdo ani neuměl představit. „Takové podniky vytvářejí 
nové trhy, zdokonalují celé výrobkové kategorie nebo od základu „mění pravidla hry““ 
[7, s. 39]. 
 
1.2 Marketingový výzkum 
„Marketingový výzkum je systematické určování, sběr, analýza, vyhodnocování 
informací a závěrů odpovídajících určité marketingové situaci, před kterou společnost 
stojí“ [6, s. 107].  
 
Jednou z podstatných a klíčových činností marketingového výzkumu je průzkum trhu. 
Jde o sběr a analýzu informací o spotřebě a potřebách potenciálních zákazníků. Tyto 
informace jsou poté základem dalších průzkumů podniku. Průzkum trhu se zaobírá 
nejen tržní situací a chováním a potřebami spotřebitele, ale také současnou situací 
podniku. Proto může průzkum poukázat na nedostatky či například zbytečné náklady 
v podniku. „Dobrý a kvalifikovaný průzkum na bázi marketingu zajišťuje dobrý a 
úspěšný vývoj každého podniku“ [8, s. 136]. 
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Marketingový výzkum je v podniku prováděn marketingovým oddělením, kde je 
zpracováván marketingovými manažery a dalšími pracovníky v  oddělení.  Jeho rozsah 
závisí na velikosti společnosti a proměnlivosti daných trhů. Mezi nejčastější činnosti 
patří: určení charakteristik trhů, analýza tržních podílů, analýza prodeje, studie 
obchodních trendů, studie konkurenčních výrobků, cenové analýzy atd. [6]. 
Marketingový výzkum zahrnuje tyto kroky [6]: 
1. Definování problému a cílů výzkumu 
2. Sestavení plánu výzkumu 
3. Shromáždění informací 
4. Analýza informací  
5. Prezentace výsledků 
 
1.  Definování problému a cílů výzkumu 
Vzhledem k tomu, že u jakéhokoli problému lze zkoumat nespočet parametrů, vyžaduje 
tento krok opravdu přesné a pečlivé definování problému a cílů výzkumu. V opačném 
případě se může stát, že náklady spojené se sběrem informací, mohou přesáhnout 
hodnotu přínosů a celý proces se tak uvést v neefektivní. Jak říká staré přísloví: 
„Správná definice problému je poloviční řešení“ [6]. 
 
2. Sestavení plánu výzkumu 
Efektivita tohoto kroku je dána hlavně mírou profesionality sestaveného plánu, což 
ovlivňují znalosti marketingového manažera, jeho schopnost posoudit plán a výsledky 
správně interpretovat [6].   
 
3. Shromáždění informací 
Při sběru informací lze využít čtyři základní přístupy: pozorování, skupinově 
orientované dotazování, průzkum a experimentování. Tato fáze bývá nejvíce nákladná a 
zahrnuje riziko velkého počtu chyb. Zejména se to stává, když dotazovaní respondenti 
odpovídají nepoctivě, předpojatě nebo nejsou ochotni podat pravdivé odpovědi [6]. 
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4. Analýza informací 
V tomto kroku se snaží manažer vyvodit z nashromážděných informací výsledky a 
užitečné závěry [6]. 
5. Prezentace výsledků 
„Marketingové studie jsou užitečné tehdy, jestliže snižují nejistotu manažerů při 
rozhodnutí o správném kroku, který by měla firma učinit“ [6, s. 120].  
 
1.3 Koncepce v podniku 
Pro jednodušší pochopení smyslu marketingu je příhodné znát, na jakých základech se 
vyvíjel a z čeho vychází. Je zde pět navzájem odlišných podnikových koncepcí, kterými 
podniky procházely v rámci vývoje a které představují určité standardy řízení podniku. 
Výrobní koncepce 
Nejstarší je výrobní koncepce. Zakládá na tvrzení, že spotřebitelé dají přednost 
produktům za nízkou cenu, které jsou snadno dostupné. Výrobci se soustřeďují na 
dosažení nejvyšší efektivnosti výroby a široce rozsáhlou distribuci. Nejčastější je 
situace, kdy poptávka přesahuje nabídku a výrobci se tak soustřeďují na zvýšení výroby 
[6]. 
Výrobková koncepce 
Výrobková koncepce vychází z toho, že spotřebitelé požadují výrobky s vysokou 
kvalitou či výkonem. Firmy s takovouto koncepcí soustřeďují všechnu svou pozornost a 
energii na výrobu kvalitních výrobků a na jejich vylepšování. Jejich představitelé si 
myslí, že lidé ocení velmi kvalitní až luxusní výrobky či jejich výkon, tak milují svůj 
produkt, že nevidí, jak se formuje trh a že se může formovat úplně na opačnou stranu. 
Tato koncepce většinou vede k situaci, kterému se v marketingové terminologii říká 
„marketingová krátkozrakost“. Jde o odtržení výrobce od reality, který tak nereaguje na 
změnu na trhu (přání a potřeby zákazníků) a podceňuje konkurenci. Pan Philip Kotler 
excelentně popsal smýšlení v této koncepci jednoduchou větou: „Tyto organizace se 
příliš často dívají do zrcadla, zatímco by se měly podívat ven z okna“ [6, s. 15].  
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Prodejní koncepce 
Další častá koncepce, prodejní, zastává názor, že spotřebitelé, by si sami od sebe 
nekoupili od firmy dost výrobků, a tak musí uplatňovat agresivní prodej a propagaci. 
Předpokládá se, že spotřebitelé nejeví zájem nakupovat, nebo mají averzi k nákupu 
produktu a musejí se k nákupu přimět. Aby byl takovýto prodej efektivní, musí mu 
předcházet určitý postup: „odhad potřeb, marketingový výzkum, vývoj výrobku, 
stanovení cen a distribuce“ [6, s. 16]. Pakliže je tento postup dodržován a analýza 
potřeb zákazníka je prováděna správně, prodávají se produkty jednoduše [6].  
Marketingová koncepce 
Marketingová koncepce, která se zdá být neblíže současnému nejčastějšímu konceptu 
firem, byla vytvořena za účelem zvítězit nad všemi ostatními koncepcemi. Spočívá ve 
filozofii produkovat to, co se bude dobře prodávat, tedy to, co trh žádá [6]. 
Koncepce společenského marketingu 
Předcházející koncepce by byla bývala zdánlivě nejefektivnější, avšak nebere žádný 
ohled na dlouhodobý společenský zájem a blahobyt. Podniky sice uspokojovali 
nejaktuálnější potřeby, zájmy a požadavky, ale nedbaly přitom na životní prostředí ani 
na zdravý životní styl lidí. To vyvolalo potřebu nové koncepce, která toto zohledňovat 
bude, tzv. koncepci společenského marketingu. „Koncepce společenského marketingu 
zastává stanovisko, že úkolem organizace je určovat potřeby, požadavky a zájmy 
cílových trhů, poskytovat žádoucí uspokojování účinněji a efektivněji než konkurenti 
způsobem, který zachovává nebo zvyšuje blahobyt spotřebitele a společnosti“ [6, s. 28]. 
 
1.4 Marketingové řízení 
V praxi marketingové řízení představuje v podstatě posloupný na sebe navazující 
proces, který lze vyjádřit takto:  
Výzkum®Segmentace®Marketingový mix®Realizace®Kontrola. 
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Základem pro řízení a aplikaci marketingu je definování podnikových cílů a poslání 
podniku. Poslání podniku lze formulovat jen obecně, například sloganem, nebo 
jednoduchou větou. Naopak cíle musí být stanoveny konkrétně a přesně. Čím přesněji 
totiž firma své cíle stanoví, tím lépe a flexibilněji bude zhodnocovat a řídit směr kterým 
míří [3]. 
1.4.1  Marketingové strategie 
Vzhledem k množství podniků využívajících marketingových nástrojů a neustálému 
konkurenčnímu boji se podnik dlouhodobě neobejde bez určitého plánu jak a co 
v oblasti marketingu dělat, neboli bez marketingové strategie. „Slovo strategie je 
odvozeno od starořeckého slova stratégia a původně znamenalo umění vést válku a řešit 
válečné operace tak, aby bylo dosaženo vítězství. V přeneseném slova smyslu se tedy 
v současné době pod pojmem strategie rozumí umění řídit činnost podniku, resp. 
určitého kolektivu lidí takovým způsobem, který umožňuje plnit hlavní stanovené cíle“ 
[3, s. 27]. Smyslem strategického plánování je definice a usměrňování činností a 
produktů podniku tak, aby byla udržována stabilita a aby bylo dosahováno zisku a růstu 
firmy [3]. 
Pokud tvoříme marketingový plán pro nový produkt, je nutno vytvořit strategický plán 
jeho zavádění na trh, který se zpravidla skládá ze tří částí: 
1. Charakteristika cílového trhu 
2. Stanovení plánovaných cen 
3. Předpokládaný výhled prodeje 
Základní marketingové strategie 
Strategie minimálních nákladů 
Jak již název napovídá, jde o strategii, kde se podnik snaží o absolutní minimalizaci 
nákladů na výrobu a distribuci. To především za účelem poskytování co nejlevnějších 
výrobků a služeb, čehož podstatou je získat výhodu před konkurencí a tím i větší tržní 
podíl. Základem této strategie bývá výrobní nebo výrobková marketingová koncepce, 
z čehož vyplývá, že marketing je zde na velmi slabé úrovni a není ho ani potřeba. 
Strategii minimálních nákladů aplikují většinou podniky orientované na masové trhy. 
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„Při použití této strategie však existuje určité riziko, že se na trhu objeví podnik s ještě 
nižšími náklady a že tak zlikviduje nebo silně poškodí právě ten podnik, který celou svou 
budoucnost zakládal jen na strategii minimálních nákladů.“ [3, s. 30]    
Strategie diferenciace produktu 
Tato strategie je více tvůrčí a nabízí více možností než předchozí. Jde o odlišení 
produktu od konkurence v oblasti, která zapůsobí na zákazníka, případně mu přinese 
nějaký užitek navíc. Diferencovat produkt lze různými způsoby od samotného 
fyzického výrobku až po doplňkové služby. Nejčastěji se používá odlišení tvaru, formy, 
jakosti, trvanlivosti, image, servisu, poradenství, apod. Odlišení lze dosáhnout také 
pomocí psychologických nástrojů jako je reklama či cena, nebo speciální distribucí. Jde 
tedy o to, rozvíjet ty silné stránky, které zvýší sílu podniku v konkurenčním boji [3]. 
Strategie tržní orientace 
V tomto případě se podnik orientuje pouze na jeden či více menších segmentů trhu a 
usiluje hlavně o získání vedoucí pozice v dané oblasti daného segmentu. Často je 
strategie tržní orientace podniky využívána z důvodu nedostatku zdrojů pro obsluhu 
velkých trhů, ziskovost v daném segmentu nebo slabá konkurence [3]. 
Podniky se pochopitelně většinou snaží o kombinaci některých těchto strategií a snaží 
se je modifikovat podle situace na trhu a svých cílů a potřeb. „V praxi však existuje i 
celá řada podniků, které nesledují vůbec žádnou strategii.“ [3, s. 31] 
 
1.5 Marketingový plán 
Marketingové plánování je část plánování, ve kterém se podnik soustřeďuje spíše na 
produkt a jeho okolí, přičemž vychází z komplexních plánů podniku. „Marketingový 
plán je ústředním nástrojem pro řízení a koordinování marketingového úsilí.“ [3, s. 37] 
Kvalitně zpracovaný marketingový plán je přínosem pro podnik v podobě zefektivnění 
celého marketingového procesu a zvýšení výkonností všech oblastí podniku. Při 
změnách v marketingovém prostředí podniku, je vhodné plán poupravit podle situace 
[3].  
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Každý takový plán má svoji strukturu, která je členěna především podle jednotlivých 
požadovaných informací pro top management [3]: 
- Souhrnný přehled 
- Současná marketingová situace 
- Vnitřní a vnější analýzy 
- Rozpočty týkající se plánu 
- Monitorování a kontrolu 
 
1.6 Analýza SWOT 
Název SWOT vychází ze začátečních písmen anglických slovíček které obsahuje 
samotná analýza: S – STRENGTHS (Silné stránky), W – WEAKNESSES (Slabé 
stránky), O – OPPORTUNITIES (Příležitosti), T – THREATS (Hrozby) [5].  
„Analýza silných a slabých stránek organizace a příležitostí a hrozeb, kterým je 
vystavena“ [1]. 
„Tvoří logický rámec vedoucí ke konkrétnímu systematickému zkoumání vnitřních 
předností a slabin, vnějších příležitostí a ohrožení i k vyslovení základních strategických 
alternativ, o kterých může podnik uvažovat“ [5, s 46.]. 
U SWOT analýzy záleží na povaze marketingového plánu. Pokud totiž jde o komplexní 
marketingový plán podniku a tudíž slouží jako průběžný dokument ke sledování cílů a 
řízení podniku, tak se jedná o popsání stavu, příležitostí a rizik celého podniku. Jestliže 
se ale plán týká nějaké aktivity či produktu, jedná se o dílčí analýzu, která nám pomůže 
při rozhodování, zda produkt či službu realizovat. SWOT analýza by neměla být moc 
rozsáhlá, spíše stručná a na sestavování by se měl podílet nejen celý obchodní tým, ale i 
vedení firmy. Je totiž pro obě strany důležité znát slabé a silné stránky podniku, 
příležitosti a rizika, která pramení z vlivů vnějšího prostředí [4]. 
Ze silných stránek plynou příležitosti, které mohou být někdy zahrnuty v cílech podniku 
a na druhé straně slabé stránky mají za důsledek hrozby. Provedení analýzy 
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v marketingovém plánu má většinou podobu graficky znázorněné matice na jedné celé 
stránce [4].  
Obsah faktorů 
Typy faktorů 
Příznivé Nepříznivé 
Vnitřní Silné stránky Slabé stránky 
Vnější Příležitosti Hrozby 
Tab. 1: Obecný koncept SWOT analýzy [Zdroj 5] (Vlastní zpracování) 
 
1.7 SMART definice cílů 
Definice cílů SMART je určitý soubor pravidel, která se používají v managementu při 
stanovování cílů. Jde o stručné a jasné definování pěti charakteristik cíle, aby bylo 
jednoduché cíl řídit, kontrolovat a zpětně vyhodnocovat.  Základní podoba této definice 
vypadá takto [4]: 
Písmeno Anglický pojem Vysvětlení 
S Specific Cíl musí být jasně a přesně popsán 
M Measurable Cíl musí být měřitelný 
A Aligned Cíl musí být v souladu s potřebami svého příjemce 
R Realistic Cíl musí být realizovatelný 
T Timed Cíl musí mít časový rámec 
Tab. 2: Popis základní struktury cíle SMART [Zdroj 4] (Vlastní zpracování) 
 
1.8 Marketingový mix 
Zásadním pojmem nejen v marketingovém plánování, ale i v celém marketingovém 
managementu, je marketingový mix. Jde o navzájem propojenou a na sebe navazující 
skupinu čtyř elementů, které mají vliv na poptávku po produktu firmy. Je to tzv. 4P a 
patří tam [3]: 
- Produkt (Product) 
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- Cena (Price) 
- Distribuce (Place) 
- Propagace/Marketingová komunikace (Promotion) 
Je třeba dbát na určité vzájemné propojení těchto čtyř faktorů, protože přesně tak jsou 
vnímány zákazníkem, jako jeden mix. Nelze mít “jedno P“ propracované jako 
konkurenční výhodu a ostatní ponechat, nebo naopak zdokonalit tři složky mixu a jednu 
nechat být. Každá složka marketingového mixu má i své vnitřní členění [3]: 
Produkt (Product) – Výrobkový mix – kvalita, značka, obal, design 
Cena (Price) – Cenový mix – rabat, platební podmínky, úvěrové podmínky 
Distribuce (Place) – Distribuční mix – distr. cesty, mezičlánky, systémy, fyzická distr. 
Propagace (Promotion) – Komunikační mix – reklama, podpora prodeje, PR, osobní 
prodej, direct marketing 
Rozsah marketingového mixu záleží na rozsahu marketingového plánu, kterého je mix 
součástí. Pro některé plány tudíž může být toto členění příliš úzké a nedostatečné, 
naopak v některých případech může obsahovat položky, které nebudou využity. 
 
1.9 Marketing na internetu 
Ať se nám to líbí nebo ne, internet se čím dál tím více stává nejen součástí marketingu, 
ale dokonce i jeho jakýmsi možným nástrojem. 
„Marketing na Internetu představuje využívání služeb Internetu pro realizaci či 
podporu marketingových aktivit“ [12, s. 16]. 
Abychom pochopili, jak a v čem Internet může marketingu pomoci, musíme nejprve 
dobře chápat podstatu marketingu samotného. Prioritou je pro marketing sice zákazník, 
ale samotný zákazník nám nic nedá, pokud nebudeme vkládat značné úsilí do stejně 
důležité činnosti, které říkáme komunikace. Komunikace je klíčem k zákazníkovým 
potřebám a tužbám, což ve výsledku znamená, že na kvalitě a stabilitě komunikace se 
zákazníkem stojí celá životnost firmy. Internet, jako komunikační prostředek, má pár 
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značných výhod proti všem ostatním prostředkům komunikace. Skrze internet lze 
oslovit obrovskou masu lidí se stejnými požadavky či zájmy a jen tyto lidi, proto ho lze 
označit za nejefektivnější komunikační prostředek marketingu [12]. 
„Internet se bez marketingu obejde – moderní marketing bez Internetu ne“ [12, s. 17]. 
1.9.1 Pravidla dokonalých WWW stránek 
V dnešní době je internet doslova přesycen webovými stránkami ve všech oborech a 
oblastech, avšak i přesto některé mají vysokou denní návštěvnost a rádi se k nim 
vracíme, a o některé naopak člověk zavadí jen omylem a za pár minut si na ně ani 
nepamatuje. Jednoduché WWW stránky dokáže už i začínající programátor nebo laik, ty 
pak svým dojmem ovšem odpovídají množství času věnovanému do jejich tvorby. 
Vytvořit stránky, na které nemusí uživatel pro zobrazení dlouho čekat, a které dokážou 
svým vzhledem a obsahem zaujmout velké množství uživatelů, to chce mít určité 
zkušenosti s Internetem, znalosti v oblasti marketingu a znát pár pravidel, jak takové 
stránky vytvořit [12]. 
„Technicky jsou spotřebitelé čím dál dostupnější, ale z hlediska poznání je jejich 
oslovení stále složitější. Jsou kritičtější a náročnější“ [10]. 
Dualismus tvorby 
Dualismus tvorby WWW stránek spočívá v tom, že je k ní zapotřebí dvou specialistů, a 
to programátora a grafika. Programátor zajistí, že stránky budou fungovat po technické 
stránce a grafik se postará o příjemný a obsahu odpovídající vzhled. Kdybychom 
nechali obě tyto činnosti jen na programátorovi, vznikla by sice technicky perfektní 
stránka, která by se uživateli načetla okamžitě a spolupracovala by s ním na 100 %, ale 
graficky by asi alespoň trochu zkušeného uživatele internetu nezaujala. Stejně tak by 
nebylo správné přenechat všechnu práci grafikovi, který by grafický vzhled stránky 
vyšperkoval do vynikajících detailů, avšak doba načítání by mohla zabrat i několik 
minut, což je nepřijatelné [12].  
Kvalitní grafické zpracování 
Stejně jako vzhled obalu u výrobku, tak i grafické zpracování webové stránky dneska 
prodává. Grafika je to první co každý potenciální zákazník, vstupující na WWW 
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stránky, uvidí, tedy zde se rodí první impuls, zda stránky opustit, nebo zůstat a projít si 
obsah. Často se vyplatí do této oblasti investovat a nebát se i většího množství kapitálu, 
protože s kvalitní vyváženou grafikou se později veškeré investice rychle vrátí [12]. 
Psychologická hranice dvaceti sekund 
Přesto, že grafické zpracování je základem přitažlivých WWW stránek, platí zde fráze, 
že všeho moc škodí. Myšleno je to v tom smyslu, že obrázky, animacemi a složitými 
grafikami přeplácaná prezentace má úplně opačný efekt. Vedle nepřehlednosti to má i 
další nevýhodu, a to dlouhou dobu stahování a vykreslování těchto složitých prvků. 
Jedna z atraktivit Internetu je rychlost a ta se právě díky takovéto chybě ztrácí, což 
většinou uživatele odradí. „Na základě prováděného výzkumu došli odborníci k závěru, 
že existuje psychologická hranice dvaceti sekund, po jejímž překročení většina uživatelů 
ztratí zájem o dokreslení objemově velké stránky a přejde na stránku jinou“ [12, s. 78]. 
Určitě toto pravidlo neplatí vždy a všude, může se stát, že je pro uživatele z nějakého 
důvodu stránka tak zajímavá, že je ochoten počkat i několik minut. V běžném 
uživatelském tzv. surfování na internetu však toto pravidlo nepochybně svoji váhu má. 
Přehlednost 
Toto pravidlo je jasné a důležité. Potenciální zákazník, který navštíví WWW stránky, 
musí mít od začátku přehled, kde co najde a kde co může hledat. Schovávat například 
ceník apod., není opravdu chytrý krok. Toto pravidlo je na rozdíl od ostatních firmami 
většinou dodržováno [12]. 
Pravidelná aktualizace 
Řekl bych, že toto je taková „třešnička na dortu, bez které dort není hotový“. Firma 
může mít dokonale zvládnuty všechny předcházející pravidla, ale pokud toto vynechá, 
stránka časem upadne. Vytvořené WWW stránky musí být neustále pravidelně 
aktualizovány o aktuální a správné informace, aby si udrželi svěží krok s podnikem i 
internetem [12]. 
Přestože lidé se cítí být přesyceni a obtěžováni reklamou, a to jak bannery na internetu, 
tak i přerušováním reklamou během pořadů v televizi, vnímají ji jako součást 
moderního života [11]. 
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1.9.2 Výhody internetové reklamy 
Reklama na internetu je v mnoha směrech odlišná od té klasické reklamy v televizi, na 
billboardech apod. a má i své určité výhody [12]: 
1. Zacílení (targetability) 
Nejmocnější novou výhodou v reklamě, je možnost na internetu zacílit reklamu 
na přesně požadované tržní segmenty. Takovou reklamu lze totiž přizpůsobit 
podle místa, času i okruhu zájmu cílových uživatelů. Lze použít i e-mailové 
databáze, které slouží právě pro tyto reklamní kampaně, což bývá velice 
efektivní způsob cílené personální reklamy, zasílání tzv. newsletterů [12]. 
2. Snadné měření reakce uživatelů (tracking) 
Pomocí reklamy na internetu, lze sledovat celou řadu ukazatelů a reakcí 
uživatelů na reklamu. Je možné jak se zákazníci zachovají po přečtení 
newsletteru či po příchodu na naše WWW stránky, zda byla reklama účinná a 
zákazník hledá to, co mu bylo představeno. Dále lze sledovat návštěvnost 
stránek, také, ze kterých oblastí a částí světa lidé stránku navštěvují, kolik kusů 
průměrně nakupují a jak často atd. [12]. 
3. Doručitelnost a flexibilita 
„Reklamní proužky mohou být prostřednictvím internetových reklamních 
systémů zobrazeny na Internetu kdykoliv, celých 24 hodin, 7 dnů v týdnu, 365 
dnů v roce“ [12, s. 162]. Právě toto je další velká výhoda proti ostatním 
reklamám, zvláště pak proti reklamě v médiích, kde je často nutné sledovaný 
pořad přerušit za účelem spuštění reklamních sekvencí. Navíc všechen obsah a 
tudíž každá stránka je na internetu přístupná ihned všem stovkám uživatelů.  
Jak už bylo zmíněno, snadno lze měřit úspěšnost reklamy na internetu a pokud 
tedy kampaň nezaznamená úspěch, lze ji také snadno změnit, a to jak vzhled, 
místo, obsah atd. [12]. 
4. Interaktivita 
„Zřejmě hlavním rozdílem mezi reklamou umístěnou v klasických médiích a na 
Internetu je interaktivita způsobená internetovou reklamou“ [12, s. 162]. Není 
jednodušší získání informací o produktu, než kliknutí na jeho reklamní banner. 
Často také nemusí jít jen o informace o produktu, ale i o přechod na hlavní 
WWW stránky firmy, firemní elektronický obchod či přímá pobídka k nákupu. 
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V rámci interaktivity ještě možno, na stránkách kde si produkt kupujeme, nalézt 
prostor pro vyjádření spokojenosti se zakoupeným zbožím. Toto velmi 
napomáhá k vytvoření rozsáhlého veřejného mínění o produktu a samozřejmě, 
že se prodejci snaží nasbírat co nejvíce kladných kritik [12]. 
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI 
V této kapitole si představíme společnost, na kterou se bakalářská práce vztahuje. 
2.1 Základní údaje 
Obchodní firma:   HAPPYCATERING 
Sídlo organizace:   Červený kopec 789/4, 639 00 Brno 
Právní forma:    Společnost s ručením omezeným 
IČO:     28319770 
DIČ:     CZ28319770 
Kontakt:    +420 545 226 060 
E-mail: info@happycatering.cz 
kuchyne@happycatering.cz 
Rok založení:    1993 
Statutární orgán:   jednatelka Lenka Blaštíková 
Předmět podnikání: výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 
až 3 živnostenského zákona; hostinská činnost 
 
Obr. 1: Logo firmy Happycatering s. r. o. (Zdroj: 2) 
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2.2 Charakteristika společnosti 
Happycatering s. r. o. je brněnská firma, specializovaná na poskytování služeb v oblasti 
gastronomie již od roku 1993, se sídlem ve vlastních prostorách Oázy Rustical v Brně 
na Červeném kopci. Základní činností jsou cateringové služby, které poskytuje tzv. na 
klíč po celé ČR. Majitelkou a zároveň také jednatelkou společnosti je paní Lenka 
Blaštíková, která spolu se svým týmem již za svou dlouholetou činnost nasbírala velké 
množství zkušeností s organizováním a pořádáním všech typů eventů. Firma klade 
velký důraz nejen na vysoce kvalitní gastronomickou přípravu, technické řešení a 
doprovodný program, ale i na celkový estetický dojem připravované akce. Za pomoci 
partnerů firma zajišťuje pronájmy reprezentativních prostor po celé republice [2]. 
 
Organizuje především bankety, recepce, rauty, koktejly, gala večeře, kongresy, garden 
party, coffee breaky, svatby, soukromé oslavy a firemní večírky a prezentace. Disponuje 
kreativní cukrářskou výrobou a veškerá gastronomická výroba je z vlastní produkce [2]. 
 
Firemní akce 
Zajišťuje komplexní servis spojený s realizací firemních akcí [2]: 
 
- prezentace firmy 
- otevírání nových prostor 
- školení 
- akce pro zákazníky 
- akce pro zaměstnance 
- teambuilding 
 
Family Days 
Realizuje akce pro zaměstnance nebo zákazníky s rodinami a akce pro veřejnost až pro 
8000 osob [2]. 
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K tomu dále také prostory, catering, ozvučení, tlumočnický servis, technické 
zabezpečení, dekorace, mobiliář, párty stany, doprovodný program, režii, scénáře, 
produkce apod. [2]. 
 
2.3 Organizační struktura 
 
 
Obr. 2: Organizační struktura firmy Happycatering s. r. o. (Zdroj: 2) 
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3 ANALYTICKÁ ČÁST 
Analytická část mé bakalářské práce rozebírá stávající situaci společnosti 
Happycatering z pohledu marketingu. 
3.1 SWOT analýza podniku 
Pro podrobnější poznání prostředí firmy jsem nejprve s pomocí vedení společnosti 
sestavil SWOT analýzu na celý podnik. 
 
Silné stránky 
 
Ø Dlouholeté působení firmy na trhu 
Ø Image firmy 
Ø Stabilní klientela 
Ø Praxe v oboru 
Ø Individuální přístup ke klientům a 
flexibilní řešení jejich požadavků 
Ø Široká nabídka základních i 
doprovodných služeb 
Ø Spolehlivost 
Ø Produkt pro inovaci v oblasti 
gastronomických služeb 
 
Slabé stránky 
 
Ø Nepropracovaný produktový a 
firemní marketing 
Ø Nedostatečná a nevýrazná 
propagace firmy 
Ø Nezajímavé a nepřehledné webové 
stránky 
Ø Málo frekventovaná poloha 
kamenné restaurace 
 
 
Příležitosti 
 
Ø Rostoucí trend pořádání domácích 
oslav a večírků u mladé generace 
Ø Možnost zvětšit podíl na trhu 
Ø Potřeba nového produktu na trhu 
 
Hrozby 
 
Ø Nárůst a posílení konkurence 
Ø Zvyšování daní 
Tab. 3: SWOT analýza společnosti Happycatering s. r. o. (Vlastní zpracování) 
Z této SWOT tabulky jsou z analýzy vnitřního prostředí důležité zejména body týkající 
se marketingu a propagace, které budou následně podrobněji analyzovány.  
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3.2 Současné marketingové nástroje podniku 
Pro lepší přehlednost rozdělím analýzu marketingových činností na prezentaci firmy a 
na marketing produktů. 
3.2.1 Prezentace firmy 
Firma Happycatering využívá pro svou prezentaci webové stránky a stránku na 
facebooku. 
Webové stránky jsou nezajímavé a nepoutající dlouhou pozornost. Na bílém podkladu 
je nepřehledné rozdělení na několik služeb, kterými se firma zabývá. Web obsahuje 
málo obrázků, většinu starých několik let a postrádá kreativnější grafické zpracování. 
Ve spojení s malým písmem, které na webu je, působí stránky neúčelně až amatérsky. 
Web je velmi neprakticky spravován provozovatelem, nikoli vedením firmy, což je 
neflexibilní pro úpravy a navíc není nastavený administrátorský systém, který by 
shromažďoval statistiky o návštěvnosti webu, délce pobytu klienta na stránkách ani o 
nejfrekventovanějších odkazech.  
Stránka na facebooku je sice pravidelně aktualizovaná o novinky a aktuální informace, 
ale logo nekoresponduje s logem na webových stránkách a barevně s nimi ani neladí, 
takže není úplně jasné, že stránky patří pod jednu firmu. 
Na druhé straně má firma výbornou image u svých stabilních klientů, díky čemuž 
získává nové klienty právě na doporučení těch stávajících. 
3.2.2 Marketing produktů  
Produktový marketing má Happycatering, z pohledu marketingového mixu, zvládnutý 
ze dvou čtvrtin, tedy na 50 % a jak jsem již uvedl v teoretické části Marketingový mix 
(1.7), pro plně fungující a propracovaný marketing to jednoduše nestačí. Pro 
přehlednější analýzu ho tedy rozdělím pomocí marketingového mixu. 
Produkt (Product) – Pro přesnější a objektivní analýzu produktu, jako celku, jsem mezi 
50 klientů firmy, které mi vedení uvedlo jako stabilní a časté klienty, rozeslal krátký 
dotazník se čtyřmi jednoduchými otázkami. Vyplněných dotazníků se vrátilo 36 a 
výsledky jsou uvedeny níže. Z dotazníků lze snadno vyčíst, že produkt má firma na 
vysoké úrovni. Díky zkušenostem paní majitelky a zručnosti kuchařů jsou produkty 
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moderní, kvalitní a nabízí široký sortiment výběru. Mimo klasickou nabídku produktů 
cateringu a všech služeb s ním spojených, má firma již několik let v běhu speciální 
produkt, který ale nevyužívá celý svůj potenciál a který by si i díky tomu zasloužil 
vlastní marketingový plán a celkovou obnovu vstupu na trh.  
 
Graf 1: 1. Otázka dotazníku pro stabilní klienty (Vlastní zpracování) 
 
 Graf 2: 2. Otázka dotazníku pro stabilní klienty (Vlastní zpracování) 
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Graf 3: 3. Otázka dotazníku pro stabilní klienty (Vlastní zpracování) 
  
Graf 4: 4. Otázka dotazníku pro stabilní klienty (Vlastní zpracování) 
Distribuce (Place) – Co se týká distribuce, jde o jednoduchý a funkční systém, kdy má 
podnik ve vlastnictví 3 chladicí vozy, kterými rozváží veškeré produkty až 
k zákazníkovi. Distribuuje jak v Brně, tak i po celé ČR a na Slovensko. 
Cena (Price) – Happycatering uplatňuje běžné platební podmínky, jako jsou platba 
hotově, kartou a platba bezhotovostně převodem. Obecně má nastavenou cenovou 
politiku tak, aby kvalita poskytovaných produktů a služeb byla, poměrem k ceně, sama 
o sobě něčím navíc. V oblasti gastronomie, navíc konkrétně v oblasti cateringu, je těžko 
plošně porovnatelná konkurenceschopnost ceny, pokud si přímo neobjednáme u všech 
dostupných cateringových firem zhruba stejné služby či produkty. Je to dáno zejména 
nezveřejňováním cen jejich produktů a také různorodostí sortimentu každé takové 
firmy. Ovšem z výše uvedených odpovědí dotazníku pro stabilní klienty, je vidět, že 
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v otázce č. 3 – V čem je společnost Happycatering jednoznačně lepší než konkurence – 
byla jako druhá nejfrekventovanější odpověď právě “Ceny“. Tuto odpověď vybralo 20 
stabilních firemních klientů z celkového počtu 36, což je něco přes 55% dotazovaných. 
Lze tedy usuzovat, že cenovou politiku má firma nastavenou jako konkurenceschopnou. 
Propagace (Promotion) – Jak jsem již zmínil výše, hlavními prvky propagace jsou sami 
zákazníci, kteří na základě spokojenosti doproučují firmu Happycatering svým 
známým. Bohužel další možnosti propagace produktů jsou zanedbávány, nebo jsou 
nevyužity. Jen minimálně jsou produkty propagovány na webových stránkách, o něco 
více na stránce na facebooku. Největší investicí do reklamy produktu, co se financí týče, 
byl tisk reklamních letáků pro již zmíněný nový produkt, v hodnotě 17 000,- Kč. Letáky 
firma rozdává klientům po každé uskutečněné zakázce či objednávce, to je ovšem stále 
nevýrazná reklama produktů. 
Všechny tyto prvky marketingového mixu se střetávají v kamenné restauraci 
společnosti Happycatering s názvem Rustical. Restaurace je zároveň sídlem společnosti, 
sídlí tedy na Červeném kopci v Brně v části Štýřice. Otvírací doba je velice krátká a to 
od 11 do 15 hodin, to znamená jen přes oběd. Obědy jsou zde podávány formou bufetu 
s širokým výběrem teplých jídel, příloh a salátů. Navíc menu obsahuje vždy alespoň 
jedno bezmasé jídlo, aby si přišli na své i vegetariáni. Zákazníci zde tedy mohou vidět 
menší ukázku servisu i produktu, který je opravdu na špičkové úrovni. V zápětí si také 
mohou udělat představu o cenách, když po nich servírka bude požadovat pouze 99,- Kč 
za vodu, polévku a hlavní jídlo, které si mohli nakombinovat sami. V umístění Rustical 
bohužel nevyniká, z MHD sem jezdí jen autobus a to každé 2 hodiny a od nejbližší 
tramvajové zastávky je to asi 700 metrů, ale i přesto má každý den restaurace plně 
obsazeno. Reklamu představuje vše zmíněné, což dohromady působí velmi uvolněně, 
profesionálně a čistě, avšak žádné jiné propagační prvky v restauraci nefigurují. 
Nový produkt – jak jsem již popsal v položce marketingového mixu produkt, firma má 
asi 5 let zavedený speciální produkt, který ale neprosperuje podle očekávání vedení – 
firma očekávala tržby z tohoto produktu alespoň 30 000,- Kč za měsíc, zatímco realita 
je taková, že průměrně vychází tržba kolem 10 000,- za měsíc – a hlavně, chybí mu 
marketingový plán.  
35 
 
Jedná se o produkt z oblasti cateringových služeb, konkrétně o občerstvení na 
jednorázovém nádobí, které je určeno pro oslavy a večírky menšího rozsahu do 
kanceláří, domů, či na zahradní párty apod. 
 
Zde je na ukázku graf prodeje v jednotlivých měsících minulého roku tohoto produktu 
bez marketingového plánu a při minimální propagaci letáky a na webových stránkách 
firmy. 
 
 
Graf 5: Počet prodaných kusů v roce 2011 (Vlastní zpracování) 
3.3 Analýza pro marketingový plán produktu 
Analýza vnějšího prostředí tabulky SWOT obsahuje tři body, které vedení firmy 
Happycatering velmi zaujalo, jsou to body: rostoucí trend pořádání domácích oslav a 
večírků u mladé generace, možnost zvětšit podíl na trhu a potřeba nového produktu na 
trhu. Na základě těchto výsledků analýzy podniku a jejího okolí, jsem byl majitelkou 
požádán o sestavení marketingového plánu na jejich výše zmiňovaný “nový“ produkt, 
čili jeho zavedení na trh. Analytická část bude tedy pokračovat analýzou, která je 
součástí analýzy samotného marketingového plánu. 
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3.3.1 Marketingový průzkum trhu 
Marketingový průzkum byl prováděn pomocí internetového dotazníku zacíleného 
zejména na lidi, kteří se zajímají o catering a využívají cateringových služeb, ale také na 
obyčejné lidi, kteří pořádají domácí či firemní večírky, oslavy narozenin apod. Účelem 
dotazníku bylo zjistit, zda by byl o takovýto produkt zájem, jakou cenovou politiku 
nastavit, jak nejlépe produkt nabízet a distribuovat. Dotazník byl umístěn na tematické 
stránky na facebooku a do několika tematických diskusních fór. Byl přístupný 75 hodin, 
poté byly jednotlivé otázky převedeny do grafické podoby (viz příloha). 
Bylo získáno celkem 108 respondentů, což je velmi malé procento z celkového počtu 
možných respondentů, ale pro odpovědi k základním otázkám by měl být tento počet 
dostačující. 
Nejzajímavější výsledky průzkumu: 
Ø Na 1 osobu by byli lidé ochotni utratit kolem 200,- Kč (44,4% dotazovaných), 
ovšem v případě nadstandardní kvality i více. 
Ø Jasným prvním nástrojem, pokud by se potenciální zákazník rozhodl vyhledat 
cateringovou firmu, by byl internet. 
Ø Přirozeně, nejvíce u cateringových firem, lidem vadí ‘‘vysoké ceny‘‘. 
Ø Nejzajímavější a zřejmě nejpřínosnější je otázka číslo 5. Zdá se, že lidé reagují 
na nabídku, která by byla přímo určená pro menší oslavy, velmi pozitivně. Více 
než 40% respondentů odpovědělo na otázku, zda by takovou nabídku využívali, 
kladně, zatímco záporně odpovědělo jen kolem 25% dotázaných. 
3.3.2 Analýza okolí 
V blízkém okolí jsou desítky dalších firem, které se zabývají cateringem a 
gastronomickými službami. Ovšem po prozkoumání blízké konkurence je patrné, že 
žádná v nabídce nemá produkt, který by přesně odpovídal produktu společnosti 
Happycatering. Často lze narazit na vzdáleně podobný produkt, který je často 
označovaný jako akce/oslava/catering ‘‘na klíč‘‘, ale vzhledem k tomu že tyto akce jsou 
zaměřeny na něco zcela jiného, než tento produkt, nemá význam je jako takové do 
konkurenčních produktů zahrnovat. 
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3.3.3 Analýza zákazníků 
Bohužel, i přes umístění dotazníku na různá diskusní fóra a na různé stránky skupin na 
facebooku a neustálé pobízení k jeho vyplnění za účelem dostat již zmiňovaný dotazník 
sestavený k analýze potřeb zákazníka hlavně k cílovému segmentu zákazníků, což jsou 
lidé ve věku 30 a více, se jich podařilo získat jen kolem 27% z celkového počtu 
dotazovaných.  
Nicméně, nám to ukazuje nový aspekt na segmentaci a následné zacílení. Ukazuje se, že 
o řešený produkt ale i celkově služby z oblasti cateringu, má zájem i mladší generace. 
Navíc tento produkt by pro ně mohl být jistě atraktivní, pořádání domácích oslav a 
večírků je u mladé generace stále rostoucím trendem.  
 
3.4 Závěry analýz 
Z provedených analýz vyplývá několik důležitých bodů, kterým by měla být věnována 
pozornost. 
 
Z analýzy okolí a z marketingového průzkumu vyplývá jednoznačná možnost zavedení 
nového produktu na trh, s čímž souvisí nutnost sestavení návrhu tohoto zavedení. 
Analýza zákazníků dává podnět určení segmentace trhu. Analýza produktového 
marketingu vyžaduje sestavení vzájemně propracovanějšího marketingového mixu, 
zejména složek Distribuce a Propagace a stejně tak analýza prezentace firmy udává 
jasný požadavek na vylepšení těchto složek. Je tedy třeba sestavit strategický plán 
s jasně definovanými cíli a určit kritéria jejich vyhodnocení. 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Na základě analytické části a za podpory části teoretické, nyní v návrhové části navrhnu 
marketingovou strategii v podobě marketingového plánu pro zavedení řešeného 
produktu na trh. Navrhnu možnou segmentaci trhu, určím hlavní cíle plánu a strategie, 
pomocí kterých jich lze dosáhnout, dále rozpočet navrhovaných řešení a na závěr uvedu 
varianty návratnosti investovaných prostředků. 
4.1 Návrh na segmentaci trhu 
Dotazník zodpovědělo nejvíce lidí ve věku 19-24. To by se mělo brát v potaz při 
vyhodnocování grafických zpracování (viz příloha), nejde totiž o náš hlavní segment.  
 
Hlavní segment – muži a ženy ve věku 30-60 let 
Vedlejší segment – muži a ženy ve věku 18-29 let 
4.2 Marketingové cíle a jejich SMART definice 
Pomocí analýzy z předchozích kapitol, byly stanoveny tyto marketingové cíle: 
Ø Zavést nový produkt na trh pomocí efektivní reklamy 
S – Firma zavede nový produkt na trh s pomocí efektivní reklamy. 
M – Budou funkční nově zkonstruované webové stránky, které budou spolu 
s firmou propagovány v médiích. 
A – Je v souladu s přáním vedení, obnovit starý produkt. 
R – Cíl je naprosto realizovatelný a výsledky jsou dosažitelné. 
T – Tento cíl by měl být realizován nejvýše do 2 měsíců od začátku nové 
kampaně. 
Ø Získat klientelu pro nový produkt 
S – Získání nové i stávající klientely pro nově zavedený produkt prostřednictvím 
propracované marketingové strategie. 
M – Zvýší se prodej nového produktu minimálně o 100%. 
A – Je v souladu s potřebou životnosti produktu. 
R – Cíl je realizovatelný za předpokladu účinného marketingu. 
T – Tento cíl by měl být splněn do 6 měsíců od začátku nové kampaně. 
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Ø Oslovit a získat i vedlejší segment 
S – Zaměřit se na vedlejší segment a získat alespoň část odbytu produktu tímto 
segmentem. 
M – Sledování věku klientely a uplatňování slev (např. studentských) určených 
pro vedlejší segment. 
A – Cíl je v souladu s výsledky marketingového průzkumu. 
R – Cíl je realizovatelný za předpokladu určitého zvýhodnění vedlejšího 
segmentu, zejména studentů. 
T – Tento cíl by měl být splněn do 6 měsíců od začátku nové kampaně. 
4.3 Marketingová strategie – Marketingový mix (4P) 
V této části navrhuji stěžejní marketingovou strategii v rámci marketingového mixu 4P. 
Produkt (Product) 
Jedná se o speciální produkt, který je určen pro oslavy a večírky v menším rozsahu, 
pořádané v kancelářích, soukromých bytech, rodinných domech či zahradách apod. 
Výhody tohoto produktu jsou pro zákazníka: zejména přehlednost, jednoduchost a 
zároveň pestrost výběru, znalost gramáže každé krabičky = rychlejší výběr množství 
v závislosti na počtu hostů a hlavně možnost obstarat si profesionální catering i pro 
malé slavnosti s několika málo hosty. Jídlo je připraveno vždy čerstvé přímo na 
objednávku a exportuje se vždy jako jedno balení. Produkt zahrnuje 15 až 16 balíčků 
pokrmů, které si zákazník může kombinovat podle vlastního výběru. 
Distribuce (Place) 
Jak nám ukazují výsledky průzkumu, ve vyhledávání nabídky cateringu jasně vede 
internet. Takže produkt tohoto charakteru by bylo nejvhodnější nabízet pomocí 
specifického e-shopu, nebo speciálního objednávkového formuláře umístěného na 
webových stránkách. Případně samozřejmě možnost telefonické objednávky. 
E-Shop 
Takovýto internetový obchod by fungoval na velmi podobném principu jako každý jiný. 
Fotografie balíčků s pokrmy by byly vystaveny spolu s popisem, gramáží a cenou. 
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Každý zákazník by si je mohl prohlédnout, přečíst a celkově prostudovat, bez toho aby 
zatím cokoliv objednával. 
Novou objednávku by začal tím, že by klikl na políčko “NOVÁ OBJEDNÁVKA“. Pod 
tímto políčkem by se zobrazila podobná stránka s pokrmy, jen by u každého bylo 
možno zadat množství kusů a ve spodní části stránky by byla ukázána výsledná cena. Po 
zvolení požadovaného množství u všech vybraných balíčků, by pokračoval kliknutím na 
políčko “POKRAČOVAT“ nebo “DALŠÍ“ kde by vyplnil kontaktní formulář (jméno, 
příjmení, adresa, telefon, e-mail,…), dodací adresu a datum a čas, kdy chce objednávku 
na dodací adrese. 
Další možnost jak by bylo možné vyřešit objednávku v takovém e-shopu, je pomocí tzv. 
nákupního košíku, který je známý a rozšířený u většiny elektronických obchodů všech 
druhů. Zde by zaregistrovaný zákazník jednoduše vyplnil počet kusů a poté klikl na 
tlačítko “PŘIDAT DO KOŠÍKU“ a vybrané zboží a jeho počet by se mu automaticky 
přidali do objednávky. Zákazník by mohl dále vybírat a nebo si zkontrolovat zboží 
v košíku, případně přejít k dokončení objednávky. 
Po vyplnění a odeslání objednávky, by bylo zákazníkovy zatelefonováno kvůli 
potvrzení jeho objednávky. Na to by byl samozřejmě během objednávání, či před 
odesláním objednávky, upozorněn. 
Formulář 
Zjednodušená forma e-shopu. V podstatě se začíná až u kontaktního formuláře, kde by 
zároveň byly vypsány jednotlivé balíčky a zákazník by k nim mohl připsat číslo, které 
by znamenalo počet kusů daného balíčku. Na podrobnou prohlídku a popis celého 
produktu by se měl možnost podívat v on-line katalogu na webových stránkách. 
Po vyplnění a odeslání objednávky, by bylo zákazníkovy zatelefonováno kvůli 
potvrzení jeho objednávky. Na to by byl samozřejmě během objednávání, či před 
odesláním objednávky, upozorněn. 
Cenová politika (Price) 
Jak je možné vyčíst z průzkumu, cena je hlavní element, ovlivňující 
konkurenceschopnost produktu. Přesto, že firma Happycatering má podle dotazníku 
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stabilní klientely ceny nastaveny na přijatelné úrovni, určitá zvýhodnění v ceně by 
mohli nepochybně v tomto ohledu pomoci.  
Doprava 
Vzhledem k omezené dostupnosti restaurace a charakteru produktu bude jistě z drtivé 
většiny objednávek preferována doprava firemními vozy až na klientovo místo určení. 
Lákavým a žádaným stimulem prodeje by pro zákazníky mohla být doprava od určitého 
počtu balení zdarma. 
Určit hraniční počet, od kterého bude toto zvýhodnění poskytováno, stačí vypočítat 
velmi jednoduše. Pro jistotu zisku, budu každý údaj upravovat spíše pesimisticky: 
Údaje: 
- Průměrná spotřeba vozidel, která firma používá = 8 l/100 km ⇒ budu počítat s 10 
l/100 km 
- Cena dieselového paliva se pohybuje v rozmezí 36 Kč až 37 Kč za 1 l ⇒ budu počítat 
se 40 Kč/l dieselu 
- Průměrná cena jednoho balíčku nového produktu vychází asi na 152,94 Kč ⇒ budu 
počítat 155 Kč 
Výpočet: 
10 l/100 km ?spotřeba 0,1 litru na 1 kilometr 
40 Kč/l * 0,1 l ? 4 Kč na 1 kilometr 
Na přání vedení, budu počítat s průměrnou vzdáleností klienta 50 km: 50 km * 4 Kč ? 
200,- Kč 
Z průměrné ceny jednoho kusu 155 Kč budu počítat 55 korun zisku (je to velmi 
podhodnocené, ale to je záměr) a počet kusů tedy zvolím jako neznámou x: 
 55x = 200 
          x = 200/55 
      x ? 4 ks 
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To znamená, že doprava zdarma může být nastavena od 4 balení. 
Studenti 
Studentská sleva, např. na kartu ISIC, jak jsou studenti zvyklí, může velmi napomoct 
k získání vedlejšího segmentu, což je jeden z cílů marketingového plánu produktu. 
Mimo webových stránek, kde by tato informace o slevě mohla být zveřejněna, lze také 
letáky s touto informací vyvěsit na středních a vysokých školách, ve vozidlech MHD 
apod. 
Objednávka 
Mnoho firem také využívá jako efektivní způsob jak si již jednou získaného klienta 
udržet, slevový leták odeslaný s exportovanou objednávkou, který při předložení při 
další objednávce zaručí zákazníkovi určitou slevu. 
S tímto stimulem si lze hrát, například vytvořit letáky se slevami na každý jeden druh 
pokrmu zvlášť a vždy přidávat k objednávce jen ten, který zrovna nejde na odbyt, nebo 
ten, který je nejdražší. Nebo jiné letáky mohou být slevy na příští nákup při nákupu 
v určitě minimální hodnotě, či platnost slevy jen v určitém časovém úseku od poslední 
objednávky. 
Návrh reklamní kampaně (Promotion) 
 
Reklama je zde klíčovou a nejdůležitější částí z celého marketingového mixu, kterému 
je nutné věnovat velkou pozornost z důvodu doposud nejméně propracované části 
podnikové strategie. 
 
Návrh propagace rozdělím na dvě části, na reklamu na internetu a na reklamu mimo 
internet.  
 
Reklama na internetu 
Pro reklamu na internetu jsem vybral reklamu prostřednictvím nejrozšířenější sociální 
sítě Facebook. Vybral jsem ji hlavně proto, že nabízí jednoduchou a přesto širokou 
škálu možností jak produkt propagovat, různé volitelné podmínky a atributy zacílení a 
hlavně příjemné ceny. 
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Ø Facebook – Na Facebooku jsou dvě možnosti propagace produktu či značky, 
placená a neplacená. 
o Neplacená – Neplacenou formu propagace, kterou již firma 
Happycatering s.r.o. využívá, je provozování firemní stránky zdarma, 
kam se může přidat kdokoliv, kdo je příznivcem značky, v našem 
případě značky Happycatering, a odebírat tím informace zveřejněné 
správcem stránky. Je to velmi efektivní neplacená forma propagace, 
avšak bylo by vhodné vylepšit profilový obrázek, který stránku 
v podstatě “prodává“. 
 
o Placená – Placená forma je vlastně klasická inzerce – za poplatek. 
Reklama je sestavena z titulku (maximálně 25 znaků), textu (maximálně 
135 znaků) a obrázku o rozměru 110 × 80 pixelů. Nejdůležitější částí 
zadávání reklamy je její zacílení. Pomocí nabídky vybíráte lokalitu, věk 
a pohlaví uživatelů, klíčová slova, vzdělání, pracoviště, vztah a orientaci. 
Je to velmi kreativní vymoženost, díky které lze vytvořit dvě a více 
inzercí, které budou mít vlastní obsah podle zacílení například na různý 
věk uživatelů (v návaznosti na cíl - Získat vedlejší segment). 
 
Vhodné by bylo využít obě tyto formy. Placenou dočasně, než pozvedne návštěvnost 
neplacené formy a než se odbyt dostane na požadovaná čísla. V každém případě je 
nutné vylepšit neplacenou formu. 
 
Reklama mimo internet 
Reklamu mimo internet jsme řešili s majitelkou firmy a došli jsme k závěru, že bude 
stačit reklama do regionálního tisku, nejlépe do Mladé fronty DNES. Mým úkolem tedy 
bylo zjistit, jaké podmínky tento deník má. 
 
Ø Tisk – jednalo by se o reklamní leták velikosti A4 volně vložený do novin 
 
o Mladá fronta DNES – Vzhledem k vysoké vytíženosti deníku v oblasti 
reklamy je nutné se předem (co nejdříve to půjde) telefonicky spojit s 
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patřičným oddělením a domluvit se na jaké období je reklama 
požadována. Poté se k nim přiveze již vytisknutý leták, který musí mít 
kvalitu minimálně 120g/m² a vážit maximálně 10g. 
4.4 Rozpočet 
V návrhu rozpočtu vyčíslím pravděpodobné náklady na navrhovaná řešení a budu 
predikovat break even point, tedy bod zvratu, ve dvou variantách, a to v pesimistické a 
optimistické variantě. 
4.4.1 Rozpočet navrhovaných řešení 
Facebook – Placená forma 
Lze si vybrat jednu ze dvou variant zpoplatnění – za kliknutí nebo za tisíc zobrazení. 
Výše minimální nabídky je u obou variant $0,01. Minimální denní rozpočet je $1. Platí 
se kartou v dolarech, jiná měna není dostupná. 
 
Tisk – MF DNES 
MF si účtuje, za 1ks letáku A4 vloženého do 1ks novin, 1.45 Kč bez DPH. Celá částka 
se pak tedy spočítá tak, že se vynásobí počtem výtisků pro danou oblast. Pro Brno a 
okolí je to cca 30 000 ks výtisků.  
 
Reklamní leták 
Tisk 1 ks oboustranně barevného reklamního letáku mezinárodní velikosti A4 stojí 0.90 
Kč s DPH. 
 
Pravděpodobné náklady: 
 
Položka Výpočet Výsledek 
Tisk letáků 30 000 ks 30 000 * 0.90 27 000,- Kč (s DPH) 
Reklama v MF DNES (30 000 * 1.45) * 1.2 52 200,- Kč (s DPH) 
Celkem - 79 200,- Kč (s DPH) 
Tab. 4: Tabulka nákladů na reklamu (Vlastní zpracování) 
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4.5 Bod zvratu  
V poslední části spočítám pravděpodobný počet kusů, při kteréhož prodeji se budou 
tržby z prodeje nového produktu rovnat celkovým nákladům spojeným s tímto 
produktem. Použiji k tomu bod zvratu, neboli break even point a pro lepší predikci 
možných výsledků vyhotovím dvě varianty, pesimistickou a optimistickou.  
4.5.1 Bod zvratu (Break Even Point) – Optimistická varianta 
Nejdříve si určím průměrnou cenu 1 kusu produktu. 
Celá nabídka obsahuje 17 druhů pokrmů - ty rozdělím na 13 hlavních jídel a 4 
doplňující jídla obsahující pečivo či pečivo samotné. Součet cen hlavních jídel vychází 
2 407,- Kč a součet doplňujících jídel 193,- Kč.  
2407/13 = 185,15 Kč zaokrouhlím na 185,- Kč, to je průměrná cena jednoho hlavního 
jídla 
193/4 = 48,25 Kč zaokrouhlím na 48,- Kč, to je průměrná cena jednoho doplňujícího 
jídla 
Po domluvě s majitelkou si určím, že k ceně 1 kusu hlavního jídla připočtu cenu 1 kusu 
doplňujícího, to znamená 185 + 48 = 233. Tím vychází průměrná cena jednoho 
prodaného kusu na 233,- Kč.  
Dále potřebuji fixní a variabilní náklady.  
Fixní náklady se pro účely tohoto konkrétního výpočtu skládají z nákladů na provoz e-
shopu, odpisů nákladního vozu, hypotéky, pojištění a z mezd technicko-hospodářských 
pracovníků a dohromady činí 180 000,- Kč. Všechny položky fixních nákladů byly 
upraveny na 15% z celkové hodnoty. Důvodem je očekávání vedení, že právě 15% 
podíl budou mít příjmy z nového produktu na celkových příjmech firmy.  
Variabilní náklady se skládají z materiálových nákladů, nákladů na dopravu a 
mzdových nákladů kuchaře. Všechny položky jsou přepočteny na 1 kus a dohromady 
činí 137,- Kč. 
Graf bodu zvratu bude za těchto podmínek vypadat takto: 
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Graf 6: Bod zvratu – optimistická varianta (Vlastní zpracování) 
Bod zvratu nastává při protnutí spojnice výkonu a spojnice celkových nákladů. V tomto 
bodě se tedy tržby rovnají nákladům a prodejem dalších kusů bude firma dosahovat 
vyšších zisků. 
Z grafu vidíme, že bod zvratu nastává někde kolem 1 900 prodaných kusů, přesnějším 
výpočtem bychom přišli k tomu, že je to přesně u 1 875. prodaného kusu. 
Za optimistických podmínek měsíčního prodeje, což by byl trojnásobek průměrně 
prodaného množství za měsíc v roce 2011, tedy 192 kusů, by společnost dosáhla bodu 
zvratu během 10. měsíce od začátku kampaně, to představuje nejlepší možnou 
optimistickou variantu. 
Naopak za pesimistických podmínek, což by bylo stejné průměrné množství za měsíc 
jako v roce 2011, tedy 64 kusů, by společnost dosáhla bodu zvratu až v 30. měsíci od 
začátku kampaně. 
4.5.2 Bod zvratu (Break Even Point) - Pesimistická varianta  
V pesimistické variantě změním nejméně stabilní položky a položky 
nejpravděpodobněji měnitelné.  
V tomto případě cenu 1 kusu snížím, pro případ, že by zákazník opravdu nebyl ochoten 
zaplatit za 1 kus více, než ukázal marketingový průzkum, na 200,- Kč. 
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Fixní náklady ponechám nezměněné, budu předpokládat, že jeho složky jsou dostatečně 
stabilní. Tedy opět 180 000,- Kč. 
Z variabilních nákladů zvýším náklad na dopravu, v návaznosti na předpoklad, že o 
produkty bude menší zájem, čímž se bude rozvážet méně produktů a náklad na dopravu 
1 kusu tím pádem vzroste. A ještě zvýším náklad na mzdu kuchaře, kvůli předpokladu 
snížené produktivity práce. Tím se variabilní náklady dostanou na 147,- Kč na 1 kus. 
Za podmínek pesimistické varianty bude graf bodu zvratu vypadat takto: 
Graf 7: Bod zvratu – pesimistická varianta (Vlastní zpracování) 
Z grafu této varianty vyčteme, že bod zvratu nastává někde kolem 3 400 prodaných 
kusů, přesněji je to asi při prodeji 3 397. kusu. 
Za optimistických podmínek prodeje, které jsem předpokládal při optimistické variantě, 
by v případě této varianty dosáhla společnost bodu zvratu během 18. měsíce od začátku 
kampaně. 
Za pesimistických podmínek by ho dosáhla až během 54. měsíce od započetí kampaně, 
což představuje nejhorší možnou pesimistickou variantu. 
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ZÁVĚR 
Cílem této práce bylo identifikovat a zanalyzovat marketingové nástroje společnosti 
Happycatering s. r. o. a navrhnout marketingový plán pro zavedení jejího nového 
produktu. 
Před samotnou analýzou byla firma stručně charakterizována a byly uvedeny její 
základní údaje. Poté byla na úvod analytické části sestavena SWOT analýza podniku, 
dále byly podrobně rozebrány marketingové nástroje podniku a zdůrazněny jejich 
nedostatky a byla také provedena doplňující analýza potřebná k sestavení fakticky 
podloženého marketingového plánu.  
Následující návrhová část obsahuje stěžejní část marketingového plánu. Na základě 
marketingového průzkumu trhu z analytické části byla navržena segmentace trhu, 
vytyčeny hlavní cíle definované pomocí SMART definice, které by měl plán sledovat, a 
byla navržena podrobná strategie v podobě marketingového mixu. Byl sestaven 
přibližný rozpočet navrhovaných řešení a také dvě varianty možných bodů zvratu při 
různých variantách prodeje. 
Část analytické i návrhové části byla sestavována na základě konzultací s paní 
jednatelkou a manažery společnosti Happycatering s. r. o., aby byla zaručena 
autentičnost, použitelnost a efektivita celé praktické části bakalářské práce. 
Dosažené výsledky této bakalářské práce jsou využitelné pro efektivní zavedení pouze 
daného produktu na trh a byly sestaveny a měly by sloužit jen a pouze jako 
marketingový plán společnosti Happycatering s. r. o. 
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